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Resumen

El sector de la moda presenta sus colecciones y artículos a través de cuerpos femeninos
que actúan como soporte y altavoz para la sociedad mediante el uso de los medios de
comunicación, principalmente las revistas femeninas. En este sentido, la publicidad ha
utilizado el cuerpo femenino durante décadas como un reclamo comercial y, aunque
se observa una evolución impulsada por las demandas de las nuevas generaciones, se
sigue utilizando de forma mayoritaria modelos que contribuyen a alimentar una imagen
inexacta de la mujer, reforzando estereotipos y potenciando ciertos cánones de belleza.
El objeto de estudio de la presente investigación se basa en la diversidad e inclusividad
femenina en la publicidad y el tratamiento informativo de las marcas de moda en las
revistas especializadas. Para ello se ha realizado un análisis de contenido de tipo categorial
de 216 unidades de análisis con 15 variables. El análisis de los resultados muestra la falta
de un compromiso real con la diversidad y la inclusividad en la publicidad y el tratamiento
informativo de las marcas de moda en las revistas.

Palabras clave: Mujer; Estereotipos; Marcas de moda; Revistas femeninas; Diversidad;
Inclusividad

Abstract

Fashion sector presents its collections and articles through female bodies that act as a
support and speaker for society using the media, mainly women's magazines. In this sense,
advertising has used the female body for decades as a commercial claim and, although
an evolution driven by the demands of the new generations is observed, models that
contribute to feeding an inaccurate image of women continue to be used in the majority,
reinforcing stereotypes, and promoting certain canons of beauty. The object of study of
this research is based on the diversity and inclusiveness of women in advertising and the
informative treatment of fashion brands in specialized magazines. For this, a categorical
content analysis of 216 analysis units with 15 variables has been carried out. The analysis of
the results shows the lack of a real commitment to diversity and inclusiveness in advertising
and the informative treatment of fashion brands in magazines.

Keywords: Women; Stereotypes; Fashion Brands; Women’s magazine; Diversity; Inclusivity

Resumo

O setor de moda apresenta suas coleções e artigos por meio de corpos femininos
que atuam como suporte e porta-voz da sociedade por meio da mídia, principalmente
revistas femininas. Nesse sentido, a publicidade utiliza o corpo feminino há décadas
como reivindicação comercial e, embora se observe uma evolução impulsionada pelas
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demandas das novas gerações, modelos que contribuem para alimentar uma imagem
imprecisa da mulher continuam sendo utilizados em sua maioria, reforçando estereótipos
e promovendo certos cânones de beleza. O objeto de estudo desta pesquisa se baseia na
diversidade e inclusão da mulher na publicidade e no tratamento informativo das marcas
de moda em revistas especializadas. Para isso, foi realizada uma análise categórica de
conteúdo de 216 unidades de análise com 15 variáveis. A análise dos resultados mostra a
falta de um real compromisso com a diversidade e inclusão no tratamento publicitário e
informativo das marcas de moda nas revistas.

Palavras-chave: Mulher; Estereótipos; Marcas de moda; Revistas femininas; Diversidade;
Inclusão

1. Introducción

La moda tiene el poder de influir en la sociedad y más allá de vender ropa, proyecta
estilos de vida y modelos con los que podemos sentirnos identificados (Díaz-Soloaga,
2014).

Diversidad e inclusión son dos términos que se han asentado en el discurso social
y académico en la última década. Zeynep et al. (2022), al hablar de diversidad, hacen
referencia a las diferencias físicas o socioculturales que se atribuyen a las personas.
Por su parte, Herbst (2020) comenta que la autopercepción también puede influir en la
concepción de la diversidad, teniendo los medios un papel fundamental. En este sentido,
Tsichla (2020) indica que los mensajes en los medios generalmente van dirigidos a grupos
homogéneos que no fomentan la diversidad, potenciando así los estereotipos aplicados a
minorías socioculturales (Doncel-de-la-Colina y Segoviano-García, 2014).

Diversos autores (Ramos-Villanelo, 2019; Monreal-Gimeno et al., 2019) definen los
estereotipos como arquetipos que sustentan las relaciones interpersonales y que tienden a
ser excluyentes y discriminatorios frente a todos aquellos cánones femeninos y masculinos
que se desvíen de lo establecido, no favoreciendo ni la diversidad ni la inclusión social.

Por su parte, Reddy-Best et al. (2018) definen la inclusión como la creación y desarrollo
de una cultura que fomente el sentimiento de pertenencia y la incorporación de grupos
diversos. No obstante, como indica Darretxe-Urrutxi (2018), esta conceptualización puede
variar según el territorio, ya que las personas presentan actitudes y comportamientos
sobre los estereotipos y la inclusión en función de la realidad social que les rodea (McGlone
y Pfiester, 2015).

El objeto de estudio se basa en la diversidad e inclusividad femenina en la publicidad y
el tratamiento informativo de las marcas de moda en las revistas especializadas.
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Este tema está siendo priorizado por el sector de la moda (Guichard, 2019), en línea
con las demandas de las nuevas generaciones que reivindican una moda más plural,
donde tengan cabida todas las personas con independencia de su talla, edad, religión,
discapacidad, etc. (Del-Olmo-Arriaga et al., 2018). Tanto los consumidores como las marcas
se suman al cambio de los estereotipos femeninos excluyentes como única forma de
belleza (Cáceres-Zapatero y Díaz-Soloaga, 2008; Lai y Perminiene, 2020).

Además, en los últimos años el tema está formando parte de la agenda mediática,
vinculado a un cuestionamiento de la presencia de modelos de belleza irreales generando
críticas hacia la comunicación de las marcas de moda (García-de-Blas, 2013).

En la última década este aspecto ha sido objeto de debate científico vinculado a los
prototipos de belleza y estereotipos femeninos proyectados (Cabrera-García-Ochoa, 2010;
Ruiz-de-Gauna, 2015; Gómez-de-Travesedo-Rojas y Almansa-Martínez, 2018; Reddy-Best
et al., 2018). No obstante, no se han encontrado trabajos que aborden la publicidad de
marcas de moda y el tratamiento informativo en revistas femeninas especializadas en
moda enfocados en el análisis de la diversidad e inclusividad.

2. Mujer, medios, revistas femeninas, publicidad y
comunicación de moda

Como indican Terán-Villegas y Aguilar-Castro (2018), la influencia de los medios de
comunicación en la opinión pública es amplia, moldeando gran parte de los constructos
sociales. Los medios, además de amplificar los mensajes conforman opinión, tal como
apuntan teorías de los efectos de los medios como la agenda setting o la del framing
(McCombs y Shaw, 1972). Los medios de comunicación y, en concreto, la publicidad como
agentes socializadores, reproducen los valores y roles sociales.

Las revistas femeninas en España tratan principalmente temas relacionados con la
belleza y la moda (Gómez-de-Travesedo-Rojas y Almansa-Martínez, 2018), convirtiéndose
en un medio muy influyente que determina la perspectiva de muchas mujeres (Del-Olmo-
Arriaga et al., 2018).

Las revistas femeninas de alta gama, conocidas popularmente como revistas de moda,
son uno de los medios preferidos para la comunicación de las marcas del sector por sus
características singulares y capacidad para segmentar la audiencia (Díaz-Soloaga, 2014).
Se han convertido en el medio priorizado para generar publicity (Martínez-Navarro, 2017)
que aporte notoriedad, pero sobre todo credibilidad y prestigio a las marcas de moda, a
través de la gestión de las relaciones públicas con estilistas, periodistas y otros públicos
influyentes.
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Además del tratamiento informativo, “la publicidad refleja la realidad social y al tiempo,
determina cómo debemos vivir nuestra vida” (Osuna-Rodríguez, 2011, p. 195). En ese
sentido, la publicidad en revistas femeninas sirve para enfatizar o estereotipar el ideal de
belleza envuelto en marcas de moda (Pérez-Serrano y Romero-Calamache, 2010; Kuipers
et al., 2017; Shabangu et al., 2022).

La observación de los estereotipos femeninos en la publicidad permite conocer qué
papeles la sociedad asocia a dicho género (Zotos y Landreth-Grau, 2016; Matthes et al.,
2016; Luque-Ortiz y Pérez-Curiel, 2018) y la evolución en aspectos como la inclusividad y
la diversidad (Eisend, 2010).

La industria de la moda tiende a presentar sus colecciones y artículos a través de
cuerpos femeninos que actúan de soporte (Díaz-Soloaga et al., 2010). Durante décadas,
la publicidad ha utilizado el cuerpo femenino como un reclamo comercial y, aunque se
observa una evolución, sigue mostrando modelos que contribuyen a alimentar una imagen
inexacta de la mujer, reforzando estereotipos y potenciando ciertos cánones de belleza
(Treviños-Rodríguez y Díaz-Soloaga, 2021; Kozlowski et al., 2022), y es que “el principal
mensaje tras las campañas publicitarias de belleza era que las mujeres debían comprar
productos que les ayudasen a homogenizarse pareciéndose cada día más a ese ideal tan
falto de diversidad” (López-Miguel et al., 2021, p. 57).

En los últimos años, desde distintos ámbitos se reivindica la diversidad y el
empoderamiento femenino frente a ciertos estereotipos tradicionales de la mujer
moderna, sensual, frágil, sometida, hedonista, transgresora y/o tradicional (Díaz-Soloaga,
2007); ya que como indican Messias-Shinoda et al. (2021), la falta de mayor diversidad de
mujeres en los medios puede obstaculizar su bienestar.

Del mismo modo, las marcas de moda no pueden mantenerse ajenas; como apunta
Laso-Carapeto (2017), planteando una nueva visión de belleza femenina a través de nuevos
modelos en los que se percibe más naturalidad, llevándolo a su publicidad e información.

Para ello, las organizaciones del sector de la moda deben incorporar en su filosofía
estos valores como parte de su responsabilidad social corporativa, proyectándolos en su
comunicación para conectar con sus stakeholders y generar valor compartido.

3. La diversidad e inclusividad en el sector de la moda

La presión de colectivos como Fashion Revolution o Ethical Consumer, demandando
mayor transparencia y una conducta más ética, han contribuido a que en el sector se está
llevando a cabo una transformación donde el impacto medioambiental es solo uno de los
retos a los que se enfrenta esta industria junto con la protección de los derechos humanos
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y un mayor compromiso en términos de: solidaridad, diversidad, inclusividad e integración
(Del-Olmo-Arriaga et. al, 2018).

Por ello, algunos estudios apuntan a la necesidad de una mayor responsabilidad interna
en el sector. En este sentido, el estudio de Lago-Fernández (2019) se refiere a compromisos
de RSC interna a asumir como el fomento de políticas de diversidad y para grupos externos
como bienestar social.

Tal como indican Saulquin (1999) y Seidman (2007) el concepto de sostenibilidad amplia
sus dimensiones abarcando junto al respeto al medio ambiente la dimensión social. Las
dimensiones éticas y filantrópicas de la RSC en las empresas de moda se manifiestan
a través de programas de acción social dirigidas a las comunidades locales mediante
proyectos centrados en ámbitos como la educación, salud, reducción de desigualdades,
integración y moda inclusiva (Del-Olmo-Arriaga et al., 2018).

Los sectores de la moda y belleza han recibido diferentes acusaciones de falta de
diversidad en relación con la edad, prototipo corporal y de belleza propuesto promoviendo
a través de sus desfiles y acciones un único canon válido de mujer delgada, bella, exitosa
y joven. (Pérez-Lugo et al., 2016; Vaca-Torres et al., 2020).

Estudios previos subrayan la apuesta de la comunicación en estos sectores por modelos
de mujer irreales que rozan la perfección física (Vega-Saldaña et al., 2019), siendo necesario
mejorar el tratamiento mediático para alcanzar la normalización en cuestiones relativas a
la inclusión (Vázquez-Barrio et al., 2021).

Además, Vicente-Fernández y Arroyo-Almáraz (2021) apuntan que, en base a los
indicadores de edad y complexión corporal, el patrón actual de belleza propuesto por la
publicidad gráfica a través de la prensa femenina exhibe una modelo joven de talla igual
o inferior a la tipificada como 36. Por otro lado, algunos autores (Díaz-Soloaga y Muñiz-
Muriel, 2011; Blanco-Fernández et al., 2019), inciden en el predominio de un prototipo
femenino de etnia blanca, ignorando que puede haber otros tipos de belleza en el mundo
(Martínez-Oña y Muñoz-Muñoz, 2015).

Frente a ello, en el ámbito de la acción social, algunas organizaciones y marcas de moda
trabajan para conseguir un concepto de moda plural donde todas las personas se sientan
integradas (ITFashion, 2016), respondiendo a una demanda de las generaciones jóvenes
(Generación Y y Z) que exigen una moda para todos (González-Soriano, 2017; Martín-
Critikián et al., 2022). A raíz de ello, destacan iniciativas que apuestan por la diversidad del
cuerpo con la integración del fenómeno curvy y una comunicación reivindicativa donde se
vea potenciada (Paricio-Esteban, 2021).

Algunas marcas de moda están trabajando pluralidad e integración desde la perspectiva
del género surgiendo movimientos como el genderless o la moda sin género (Pinto-
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Luna y Franca-Barros, 2019), la incorporación en campañas, desfiles y presentaciones,
modelos y mujeres de más de 50 años (Vidal-Beros, 2022) y la inclusión de personas con
enfermedades o discapacidades, ya que es una exigencia por parte de la sociedad hacia la
moda dada la gran influencia del sector (Ameal-Baldonedo, 2021). Estas iniciativas podrían
verse reflejadas en un cambio en la comunicación de las marcas de moda visibilizando esta
pluralidad (Winterhalter, 2019).

4. Hipótesis y objetivos

La presente investigación parte de la pregunta: ¿las marcas de moda proyectan
diversidad e inclusividad en su comunicación en las revistas femeninas? Para su respuesta,
se plantean dos hipótesis de partida:

H1. A partir de la demanda social en los últimos años de una moda más plural por
parte de las Generaciones Y y Z en los sectores de la moda y belleza, se presupone una
apuesta por la diversidad e inclusividad en la publicidad de las marcas de moda en las
revistas femeninas.
H2: Se presupone mayor compromiso con la diversidad e inclusividad en el tratamiento
informativo de las marcas de moda en las revistas femeninas apostando por una imagen
más real de la mujer.

A continuación, se indican los principales objetivos de la investigación:

1)Abordar el rol de medios y de la publicidad en la comunicación de las marcas de moda
en las revistas femeninas, revisando los antecedentes en el estudio de los estereotipos
femeninos potenciados.

2)Conocer las implicaciones de la diversidad e inclusividad en la acción social del sector
de la moda.

3)Evaluar la representación de la diversidad e inclusividad relacionado con los
estereotipos femeninos propuestos en la publicidad de moda en las revistas femeninas.

4)Conocer el modo en el que se trata la diversidad en el tratamiento informativo de las
marcas de moda en las revistas y los estereotipos femeninos potenciados.

5. Metodología

Se realizó un análisis de contenido de tipo categorial (Bardin, 1991) para el análisis
objetivo y sistemático (Berelson, 1952) de la diversidad e inclusividad que presentan las
marcas de moda en las revistas femeninas, con particular atención a la publicidad gráfica
y al tratamiento informativo.
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Para ello, en primer lugar, se seleccionó una muestra de publicaciones femeninas
especializadas de moda en el mercado español, considerando para ello: la evolución de la
tirada y la difusión (AIMC, 2022) y el número de lectores (Orús, 2022). Además, se tuvo en
cuenta la especialización seleccionando prensa femenina de alta gama especializada en
moda y belleza (Menéndez-Menéndez, 2013) y también se consideró la diferenciación en
cuanto al público objetivo.

A partir de los criterios establecidos, se seleccionó una muestra de conveniencia:
Cosmopolitan, Elle, Glamour, Telva y Vogue.

En segundo lugar, el periodo de análisis fue de enero a marzo de 2022, ya que
se observa en los últimos años que, en que el primer trimestre, se ha producido un
incremento de lectores respecto a otros meses (AIMC, 2022). Después se procedió al
vaciado de la publicidad e informaciones sobre marcas de moda, seleccionando solo
las publicaciones donde aparecieran personajes femeninos relacionado con los objetivos
de la investigación. Además, solo se consideraron como unidad de análisis la superficie
informativa y publicitaria relativa a moda en el vestir y complementos por ser los ámbitos
tradicionales del sector.

Finalmente, el corpus de la investigación ha estado integrado por 216 unidades de
análisis: 79 se clasificaron como publicidad gráfica de 38 marcas de moda y 137 como
superficie informativa. Las marcas encontradas fueron: Mango, H&M, El Corte Inglés, Lola
Casademunt, Vogue, Simorra, Nike, Sirolé, Guess, Marina Rinaldi, Zalando, Louis Vuitton,
Ermano Scervino, Fendi, Zadig&Voltaire, Chanel, Dior, Dolce&Gabbana, Prada, Emporio
Armani, Versace, Etro, Max Mara, IFEMA, Isabel Marant, Dsquared2, Furla, Kocca, Miu Miu,
Valentino, Michael Kors, Loewe, Blumarine, Iro, Levi´s, Slowlove, Blauer, Skechers.

En base a estudios previos, junto con trabajo de elaboración propia, se ha diseñado un
libro de códigos identificando 15 variables y 58 categorías (tabla 1).
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Tabla 1. Libro de códigos para la investigación

Fuente: elaboración propia

A continuación, se elaboró una ficha técnica que, además de las variables descritas,
incluía variables de identificación: para la publicidad (nombre de la revista, página/s donde
figura, ubicación y marca) y para la superficie informativa (nombre de la revista, fecha,
número, título de la publicación, autor, página/s donde figura y género). Posteriormente
se procedió al análisis de la muestra.
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6. Resultados

6.1. Resultados de la publicidad gráfica de las marcas de moda en las
revistas femeninas

Se han hallado un total de 79 anuncios en el formato de gráfica en las 5 revistas
analizadas, estando el 39,3% insertados en la revista Vogue, el 24,1% en Elle, el 22,8% en
Telva, el 10,1% en Glamour y el 3,7% en Cosmopolitan.

Con respecto a las marcas publicitadas, destaca especialmente la presencia de Vogue
(11,4%), Guess (7,6%), Dior (5%), Louis Vuitton (5%) y Fendi (5%).

6.1.1. Diversidad, raza, cabello y edad en la publicidad de moda en las 
revistas femeninas

En el 73% de los anuncios (58 gráficas) aparecen mujeres de raza caucásica, 30% de raza
negra, 11% asiática y 3,8% de otras razas.

Respecto al tipo de pelo y color, el 58,2% de las gráficas incluyen mujeres con un cabello
moreno, el 31,6% castaño, el 26,6% rubio, el 17,7% pelirrojo y no se encontró ninguna mujer
de pelo gris, blanco o canoso.

El 44,3% de las marcas analizadas muestran en su publicidad mujeres con pelo largo y
medio, el 37,9% con pelo corto y solo un 1,2% con el pelo rapado.

Respecto al tipo de pelo, predomina el pelo liso y ondulado (un 45,5% ambos) seguidos
de mujeres de pelo rizado (13,6%) y sólo figura en un 7,6% el afro.

En relación con la edad, se encontró mayor presencia de mujeres jóvenes (62%). Además,
muchas marcas optan también por introducir mujeres adultas (de 30 a 65 años) en un
44,3% de las gráficas y en un 2,5% de los anuncios se mostraban mujeres de más de 65
años. No hubo presencia de adolescentes o menores de 14 años.

6.1.2. Estereotipos corporales en la publicidad de moda en revistas 
femeninas

El análisis corporal indica el predominio de los personajes femeninos delgados (83,5%),
mostrando el 8,8% delgadez extrema. Solo en el 6,3% figura un modelo corporal intermedio
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y en el 3,7% grueso. Además, el 91,1% de mujeres mostraban una forma física normal, el
7,5% baja y solo en el 1,2% se mostraban cuerpos atléticos.

Por otra parte, el 92,4% de las marcas de moda apuestan por mujeres con tallas inferior
o igual a la talla 36, el 6,3% con mujeres de tallas 38 y 40, y solo el 3,8% con las tallas 42 y
44, no hallando ninguna con talla igual o superior a la 46.

Sobre la altura de los personajes, solamente el 16,4% de los anuncios mostraban mujeres
que medían menos de 1,70, no hallando presencia de mujeres que midieran igual o menos
de 1,47 m (enanismo).

6.1.3. El cuerpo en la publicidad de moda en las revistas femeninas

En el 56,9% de los casos se mostraba el cuerpo entero, el rostro aparecía en un 94,9% de
los anuncios y solamente en el 3,7% aparece un cuerpo sin rostro. Las manos son aparecen
en el 70,8% de los casos, seguido del busto (46,8%), las piernas (37,9%) y la barriga (22,7%).
Por otra parte, todas las gráficas presentaban a mujeres totalmente vestidas.

La mayoría de los rostros y cuerpos femeninos que aparecían representados no
mostraban imperfecciones (83,5%), hallando solo en un 17,7% de anuncios mujeres con
imperfecciones como acné, arrugas, manchas, pecas, cicatrices, estrías y/o celulitis.

6.1.4. Otros aspectos relativos a diversidad, inclusividad y discapacidad 
en la publicidad de moda en las revistas femeninas

En ninguno de los anuncios analizados aparecen mujeres embarazadas ni transexuales.

Por otro lado, en el 68,3% de los anuncios figuraban mujeres que representan una clase
social alta, en el 31,6% clase media y en el 2,5% baja.

Con respecto al análisis de la inclusividad en la publicidad de moda en las revistas, no se
ha hallado ninguna gráfica con mujeres con algún tipo de discapacidad.
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6.2. Resultados del tratamiento de la mujer en las informaciones de
las marcas de moda en las revistas femeninas

De las 137 unidades de superficie informativa analizados, el 27,7% estaban insertados
en la revista Vogue, el 26,3% en Elle, el 20,4% en Telva, el 15,3% en Glamour y el 10,2% en
Cosmopolitan.

6.2.1. Diversidad, raza, cabello y edad en la información de las marcas de 
moda en las revistas femeninas

En el tratamiento informativo de las marcas predominan las mujeres de raza caucásica
(86,8%), seguido de mujeres de raza negra (24%), asiática (8%) y otras (6,5%).

El análisis de cabello muestra mayor presencia de mujeres morenas (57,6%), seguidas de
las rubias (37,2%) y castañas (32,8%). Las mujeres pelirrojas solo aparecen en un 7,2% de
los casos y las mujeres de pelo gris, blanco o canoso en el 1,4%.

Por otro lado, se ha hallado una mayor presencia del pelo corto (47,4%) y con corte
medio (46,7%). Le siguen las mujeres de pelo largo (37,2%) encontrando en 5,1% de
las informaciones mujeres con el pelo rapado. Además, un 8,7% de las informaciones
representa a mujeres de pelo afro y tan solo un 7,2% rizado.

Respecto a la edad de los personajes, hay una mayor presencia de jóvenes (72,2%),
seguidas de adultas hasta 65 años (38,6%). Solo en un 2,1% aparecían mujeres de más de
65 años, no hallando menores de 14 años.

6.2.2. Estereotipos corporales en la información de las marcas de moda 
en las revistas

En cuanto al cuerpo, el 93,4% de los personajes femeninos representados en la superficie
informativa estaban delgados y tan solo un 9,4% presentaba mujeres con una delgadez
extrema. En un 8,7% había presencia de mujeres con un modelo corporal intermedio, y en
un 2,9% se exhibía un modelo corporal grueso. No se encontró ninguna información con
personajes femeninos con un modelo corporal extremadamente grueso.

Todas la unidades de análisis mostraban mujeres con una forma física normal, en un
5,1% también aparecían personajes con baja forma física y en el 0,7% cuerpos atléticos.
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La investigación demostró que las marcas anteponen exhibir a mujeres con un tallaje
pequeño, entre la talla 34 y la 36 (92,7%). En un 10,9% de los textos se percibió mujeres de
entre la talla 38 y la 40, y en tan solo un 3,6% se mostraban personajes con la talla 42 y la
44. En el 0,7% de los casos la mujer representada usaba más de una talla 46.

Por otro lado, se observó una predilección por mujeres altas (85,4%) y solo en un 24% se
mostraban figuras femeninas que medían menos de 1,70 m. No se hallaron mujeres que
midieran menos de 1,47 metros (enanismo).

6.2.3. El cuerpo en la información de las marcas de moda en las revistas 
femeninas

En la mayoría de las informaciones se mostraba el cuerpo entero (84,6%). La parte del
cuerpo que más figura es el rostro (97,8%) seguido de las manos (89,7%). En más de la
mitad de los casos se enseña las piernas (52,5%) y el busto (50,3%), seguido de la barriga
(34,3%) y otras partes del cuerpo (23,3%). Tan solo un 4,3% de los artículos muestra un
cuerpo sin rostro. Por otro lado, en el 98,5% de las informaciones las mujeres aparecen
totalmente vestidas.

Además, en el 83,9% los rostros y cuerpos no mostraban imperfecciones, y solamente
en el 23,3% de casos había presencia en las mujeres de arrugas, manchas y/o pecas.

6.2.4. Otros aspectos relativos a diversidad, inclusividad y discapacidad 
en las informaciones de marcas de moda en las revistas femeninas

En el análisis, no se ha encontrado presencia femenina embarazada y se encontró un
0,7% de mujeres transexuales.

Por otra parte, predomina la representación de mujeres de clase alta (91,9%), seguida de
la media (25,5%), siendo minoritaria la representación de mujeres de clase baja (0,7%).

En el análisis de la inclusividad, no se ha hallado ninguna información que incluya
mujeres con alguna discapacidad.

7. Conclusiones y discusión

En primer lugar, a partir de la investigación realizada, los resultados contravienen análisis
como el de García de Blas (2013) donde se alude a cómo la agenda mediática cuestiona
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la presencia de modelos de belleza irreales con críticas a la comunicación de las marcas
de moda demandando un cambio en el sector. También contrasta con contenido editorial
en las propias revistas femeninas (Continente, 2017) que subraya que la presencia de
diferentes tipologías de mujeres cobra fuerza en las campañas publicitarias de moda como
reflejo de una sociedad plural.

Además, confronta con diversos estudios (Cáceres-Zapatero y Díaz-Soloaga, 2008; Del-
Olmo-Arriaga et al., 2018; Guichard, 2019) que apuntan una demanda por parte de los
nuevos consumidores de una mayor diversidad y pluralidad en la comunicación de moda
priorizando también el sector un cambio.

En este sentido, trabajos como el de Bernaschina (2022) y Lai y Perminiene (2020)
apuestan por un cambio en la publicidad y comunicación más plural e inclusiva (que no
se ha terminado de observar en la investigación desarrollada), con modelos que fomenten
una belleza no normativa para contribuir a la visibilidad de otras razas, enfermedades y
discapacidades, proyectando así diversidad, igualdad racial e inclusividad.

En segundo lugar, se presentan las principales conclusiones de la investigación con
relación a los objetivos del estudio. Respecto al objetivo 1, en el que se planteaba abordar
el rol de medios y de la publicidad en la comunicación de las marcas de moda en las revistas
femeninas, se concluye:

1)La influencia de la moda, los medios y la publicidad como agentes socializadores
proyectando valores sociales y estilos de vida.

2)Las revistas femeninas son un medio muy influyente que determina la perspectiva de
muchas mujeres siendo el medio priorizado por las marcas de moda por su capacidad
de segmentación de la audiencia, cuidado de los contenidos y poder de prescripción.

3)De la revisión de estudios previos sobre los modelos de belleza y estereotipos
femeninos en las revistas de moda, se concluye que han ofrecido una representación
limitada de la mujer asociada físicamente a una mujer de raza caucásica, delgada y con
una belleza sin imperfecciones y poco real.

Con relación al objetivo 2, donde se planteaba conocer las implicaciones de la diversidad
e inclusividad en el sector de la moda se concluye que:

1)La dimensión social de la RSC se ha convertido en una prioridad para las organizaciones
del sector de la moda.

2)En los últimos años, en el ámbito de la acción social se enmarcarían compromisos en
materia de diversidad e inclusividad, en un sector acusado de falta de diversidad que
ha proyectado modelos de belleza irreal y falta de pluralidad atendiendo a la edad, raza,
talla y otros aspectos relativos al género.

3)Las principales iniciativas para conseguir una moda más plural, como respuesta a las
demandas de la generación Y y Z, se articulan en torno al fenómeno curvy, la moda sin
género y la visibilidad de la diversidad de edad en campañas y presentaciones.
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Respecto al objetivo 3, donde se planteaba evaluar la representación de la diversidad
e inclusividad relacionado con los estereotipos femeninos propuestos en la publicidad de
moda en las revistas femeninas, se concluye que:

1)Desde la perspectiva de la raza, se proyecta poca diversidad predominando
mayoritariamente el estereotipo de mujer caucásica o blanca de cabello morena o rubia,
alineándose así los resultados con estudios previos (Díaz-Soloaga y Muñiz-Muriel, 2011;
Vaca-Torres et al., 2020). Sin embargo, se observa un avance con relación a la presencia
de mujeres de raza negra coincidente con el estudio realizado por The Fashion Spot
(2018). Pero, aunque crece el porcentaje de presencia de mujeres de esa raza, éstas
aparecen con un cabello más característico de la caucásica en vez del pelo afro o rizado
vinculado a la raza negra.

2)En relación con la edad de los personajes femeninos, si bien hay una mayor presencia de
mujeres jóvenes coincidiendo con estudios en la prensa femenina centrados en belleza
(Vicente-Fernández y Arroyo-Almaraz, 2021), compartiendo protagonismo con mujeres
adultas menores de 65 años (denotaría cierta diversidad); se sigue ofreciendo una visión
limitada al ser casi nula la proyección de la mujer a partir de los 65, contraviniendo
la tendencia apuntada en la agenda mediática del crecimiento de la demanda de
personajes mayores en la publicidad de moda (Legasa, 2020; Weinstock, 2022).

3)Hay una proyección mayoritaria de un prototipo de mujer delgada y alta, de lo que
se puede inferir una falta de un compromiso en la publicidad de las marcas de moda
con la diversidad corporal. Estos datos no se alinean con estudios como el de Del-
Olmo-Arriaga et al. (2018) que se hacían eco de la mayor sensibilidad del sector con el
fenómeno curvy.

4)La publicidad de moda apuesta por modelos sin imperfecciones, mostrando actitudes
puritanas hacia los desnudos; alineándose así con Vega-Saldaña et al. (2019) que
subrayaban la presencia dominante de mujeres irreales que rozan la perfección física.
No obstante, la investigación contraviene la tendencia apuntada por Laso-Carapeto
(2017) de una mayor apuesta por una visión de belleza femenina más natural y diversa.

5)Otros aspectos que permiten concluir la falta de un compromiso claro con la diversidad
en la publicidad de las marcas de moda son la representación mayoritaria de mujeres
de clase alta o la nula visibilidad de la transexualidad, la discapacidad física o intelectual.

Respecto al objetivo 4, en el que se planteaba conocer el modo en el que se trata la
diversidad en el tratamiento informativo de las marcas de moda en las revistas y los
estereotipos femeninos potenciados, se concluye que:

1)En las informaciones de moda no se proyecta diversidad desde una perspectiva de raza,
con un predominio de mujeres de raza blanca o caucásica y morenas; siendo similar los
datos al análisis publicitario. Hay una disminución frente al tratamiento publicitario de
la presencia de mujeres de raza negra.

2)El análisis de la edad muestra una mayor diversidad frente al análisis publicitario
aumentando el porcentaje de presencia de mujeres adultas y de más de 65 años, pero
no lo suficiente como para considerarlo coherente con contenido editorial que en los
últimos años se refiere a la tendencia granny (Mérida, 2015).
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3)Falta diversidad en el prototipo corporal femenino proyectado por las informaciones
de las marcas de moda en las revistas femeninas al predominar la mujer delgada (talla
igual o inferior a la 36) y muy alta. No obstante, frente al análisis publicitario se observa
un ligero aumento de la visibilidad del modelo corporal grueso (mujeres con talla igual
o superior a la 46).

4)Las partes del cuerpo más mostradas son el cuerpo y el rostro, pero aumenta la
diversidad frente al análisis de la publicidad de moda en las revistas al dar mayor
visibilidad a mujeres con arrugas o manchas (se podría relacionar con la mayor
presencia de mujeres de edad adulta o de más de 65 años). En este sentido, aunque
sigue siendo dominante el prototipo de belleza irreal se observa una mayor sensibilidad
hacia otros modelos más naturales y reales coincidiendo así con la propuesta del
estudio de Laso-Carapeto (2017).

5)Otros aspectos que permiten concluir la falta de diversidad en la información de
las marcas de moda en las revistas femeninas son: la representación mayoritaria de
mujeres de clase alta siendo mayor que el tratamiento publicitario, la no presencia de
mujeres embarazadas y la baja proyección de la transexualidad.

6)La inclusividad no es un aspecto considerado en el tratamiento periodístico ni
publicitario de las marcas de moda en las revistas femeninas, siendo nula la visibilidad
de mujeres con discapacidades físicas o intelectuales.

Por último, a partir de las conclusiones del estudio se procede a la validación o refutado
de las hipótesis de partida. Respecto a la primera hipótesis, donde se establecía que, a
partir de la demanda social en los últimos años de una moda más plural por parte de las
Generaciones Y y Z en los sectores de la moda y belleza, se presupone una apuesta por la
diversidad e inclusividad en la publicidad de las marcas de moda en las revistas femeninas,
queda refutada al hallar un prototipo dominante de mujer joven, delgada, blanca y sin
imperfecciones (observado en investigaciones previas) encontrando solo una evolución
positiva en la visibilidad mayor de mujeres de raza negra.

En relación con la segunda hipótesis, en la que se presuponía un mayor compromiso
con la diversidad e inclusividad en el tratamiento informativo de las marcas de moda en
las revistas femeninas apostando por una imagen más real de la mujer, en coherencia
con la agenda mediática dedicada en los últimos años a estos aspectos, la hipótesis
quedaría también refutada en términos generales, aunque se observan avances relativos
a la diversidad racial (más presencia de mujeres negras pero en menor proporción que
en el análisis publicitario), visibilidad de mujeres adultas y mayores de 65 años y de
rostros y cuerpos más reales (con alguna imperfección), si bien todavía se mantiene como
dominante el mismo prototipo excluyente de mujer joven, blanca, delgada, alta que roza
la perfección física proyectado como única forma de belleza.

Por todo ello y con relación a la pregunta de la investigación, no se ha encontrado
un compromiso real con la diversidad y la inclusividad en la publicidad y tratamiento
informativo de las marcas de moda en las revistas. No obstante, se han observado avances
frentes a estudios precedentes en relación con la diversidad racial, edad y perfección física
(en mayor grado en las informaciones de las marcas de moda), hallando menos avances
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en prototipos corporales e inclusividad necesarios para conformar una moda más plural
donde todas las personas se sientan integradas contribuyendo a generar una sociedad
más inclusiva y respetuosa con la diversidad.
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